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Abstrakt 
Cílem této bakaláské práce je provést analýzu souasné situace fitness centra na 
Konené za pomoci zejména marketingového mixu a situaních analýz. Tyto rozbory 
jsou openy o teoretická východiska, která jsou uvedena v první ásti práce. Stžejní 
ást práce je potom vnována návrhm na zefektivnní stávajícího marketingového 
mixu, což by mlo vést pedevším k lepší konkurenceschopnosti analyzovaného fit 
centra. 
Abstract 
The main goal of this bachelor thesis is to analyze the current situation of fitness centre 
“na Konené” using especially analysis of marketing mix and situation analysis. These 
analyses are based on the theoretical knowledge, which are mentioned in the first part of 
the thesis. The most important part is aimed on the effectiveness of the current 
marketing mix and the possible improvements that can be made and which should lead 
to improved competitiveness of the fitness centre. 
Klíová slova 
Marketing, marketingový mix (produkt, cena, distribuce, propagace), Porterv model 
pti sil, SWOT analýza, marketingový przkum. 
Key words 
Marketing, marketing mix (product, price, place, promotion), Porter five forces 
analysis, SWOT analysis, marketing research. 
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ÚVOD 
Aktivní zpsob trávení volného asu, tedy provozování nejrznjších sport v našich 
volných chvílích je ím dál tím populárnjší. Mnoho povolání v dnešní dob je tzv. 
sedavých a lidé se proto rádi po pracovní dob trošku protáhnou a dají si do tla. A
 už 
proto, že je to baví, chtjí se udržet v kondici i ze zdravotních dvod. I proto byl 
v posledních nkolika letech v R zaznamenán enormní zájem o sportovní aktivity 
všeho druhu. Abyste došli k tomuto závru, není vbec nutné zkoumat statistické údaje. 
Staí se rozhlédnout kolem sebe. Fitness centra, posilovny, venkovní sportovišt. 
Všechna tato sportovní zaízení rostou poslední dobou jako houby po dešti. A ást 
ekonomiky spojená s tímto oborem (odvtvím) jen vzkvétá. 
I proto jsem se rozhodla v rámci své bakaláské práce na téma „Marketingový mix 
spolenosti“ zamit na jedno z takovýchto zaízení, které nám umožuje strávit as 
plnohodnotn a ne jen sezením u poítae i televize. V této práci tak naleznete jak 
teoretická východiska nutná pro pochopení základ marketingu a jeho hlavních 
nástroj, tak také analýzu fitness centra na Konené. Krom analýzy dané posilovny se 
budu zabývat také zhodnocením jejího konkurenního prostedí, zákazník i 
ekonomických faktor ovlivujících prosperitu tohoto fitness centra. V poslední ásti 
této práce se pokusím navrhnout nkolik marketingových zpsob, jak bojovat proti 
odlivu klient, se kterým se posilovna poslední dobou potýká navzdory rostoucí 
oblíbenosti sportu mezi lidmi. 
A práv proto, že marketing tohoto fit centra je v souasné dob prakticky nulový, 
využiji práv jeho velkého potenciálu a pomocí jeho nástroj navrhnu marketingový 
mix fit centra tak, aby došlo nejen k zastavení poklesu jeho návštvnosti (a s tím 
spojeným poklesem jeho tržeb), ale také k nastavení trendu zcela opaného, tedy ke 
vzniku rostoucího potu klient, jež využívají jeho služeb.  
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CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Hlavní cíl 
Stžejním cílem této práce je provést analýzu souasného marketingového mixu fitness 
centra na Konené a na základ výsledk této analýzy navrhnout jeho zmny a 
vylepšení. 
Dílí cíle 
Za dílí cíle práce lze oznait provedení analýzy fitness centra a jeho mikroprostedí, 
zhodnocení jeho silných a slabých stránek, stanovení píležitostí a hrozeb a nalezení 
ekonomických faktor, které více i mén ovlivují jeho návštvnost. 
Metodika práce 
Pro dosažení hlavních i dílích cíl bylo použito nkolik zpsob a forem získávání 
informací, dat a analyzování situace. Jedním z nejdležitjších zdroj informací byly 
interní informace, které jsem získala od majitele a provozního fitness centra. Protože se 
v prostedí této posilovny pohybuji již více než rok, využila jsem také vlastních 
zkušeností a znalostí situace. Uritým zdrojem informací byly také webové stránky fit 
centra. Takto získané údaje jsem využila pi analýze posilovny, marketingových aktivit 
a ásten také pi analýze silných a slabých stránek, píležitostí a hrozeb fitness centra 
na Konené, k emuž jsem využila SWOT analýzu. Pomocí Porterovy analýzy pti sil 
jsem potom provedla analýzu mikroprostedí (souasných i potenciálních konkurent, 
substituních produkt, dodavatel i odbratel – klient).  
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1 TEORETICKÉ POZNATKY 
V první ásti této práce jsou uvedeny teoretické poznatky, definice a vysvtleny 
základní pojmy týkající se marketingu a zejména potom marketingového mixu. Dále 
také Porterova analýza pti sil a SWOT analýza. V závru jsou krátce zmínny základní 
charakteristiky marketingového výzkumu. 
1.1 Marketing 
Marketing mžeme najít všude. Lidé se bžn zabývají nespoetným množstvím 
inností, které se více i mén dotýkají marketingu a které bychom tedy mohli za 
marketing považovat. Dobrý marketing se stále astji stává dležitou souástí 
podnikatelského úspchu, nehled na to, že marketing hluboce ovlivuje život každého 
z nás. Nachází se úpln všude – od šat, které si oblékáme, pes internetové stránky 
které navštvujeme až po reklamy, které nás obklopují (Kotler a Keller, 2007). 
Definic marketingu existuje nepeberné množství, pro píklad uvádím následující: 
- „Spoleenský a ídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potebují a požadují, prostednictvím tvorby, nabídky a smny hodnotných 
výrobk s ostatními“ (Kotler, 1992, s. 4).
- „Soubor aktivit, jejichž cílem je pedvídat, zjišovat, stimulovat a uspokojit 
poteby zákazníka“ (Zamazalová, 2010, s. 3).
- „Marketing znamená uspokojení zákazníka se ziskem“ (Kotler et al., 2007, s. 
37).
Pro lepší pochopení funkce marketingu je nezbytné znát základní pojmy, jako jsou 
poteby, pání a požadavky. Poteby jsou jakýmsi základem, nezbytností pro život 
lovka, pomocí pání vyjadujeme zpsob, jakým mohou být naplnny naše poteby a 
poslední zmiované, požadavky, vyjadují pání po konkrétních produktech (Kotler a 
Keller, 2007). 
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1.2 Pedmt a cíle marketingu 
Marketéi se zabývají pedmtem marketingu, který je definován jako 10 následujících 
typ entit: výrobky, služby, události, zážitky, osoby, místa, majetek, firmy, informace a 
ideje (Kotler a Keller, 2007). 
Hlavním cílem marketingu je splovat poteby a pání konkrétní firmy, piemž tyto 
mohou pedstavovat cokoliv, nicmén pro vtšinu komerních marketér pedstavuje cíl 
dosažení prodejních zámr i tržního podílu. Dalším z potenciálních cíl mže být 
zmna pání a poteb jednotlivc i skupin (Kotler et al., 2007). 
1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je jedním ze zásadních pojm z oblasti marketingu, který chápeme 
jako strategický marketingový nástroj podniku, s jehož pomocí firma dosahuje svých 
cíl v oblasti marketingu. Jedná se o komplex vzájemn propojených promnných, se 
kterými management podniku mže pracovat a relativn snadno je mnit dle poteby. 
Mžeme tedy íct, že jde o souhrn všeho, ím firma mže ovlivnit poptávku po svém 
produktu. S oznaením marketingového mixu jako jednoho z nástroj marketingu jsou 
asto spojována jména Jerry McCarthy a Neil H. Borden, nicmén poprvé toto oznaení 
použil již ve 40. letech James Culliton (Foret et al., 2003; Zamazalová, 2010). 
Marketingový mix se zpravidla skládá ze ty následujících složek, které jsou 
oznaovány jako 4P: 
- product (produkt) 
- price (cena) 
- place (místo, distribuce) 
- promotion (propagace) (Foret et al., 2003). 
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Obrázek 1: Složky marketingového mixu 
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 57) 
V poslední dob se ozývá spousta pipomínek k tmto tyem složkám marketingového 
mixu. asto je slyšet, že to, že slovo služba nezaíná na písmeno P, ješt neznamená, že 
by mla být opomíjena. V návaznosti na tyto argumenty tak vzniklo oznaení servisní 
produkt, kterým jsou oznaovány práv služby. Ve vtší míe však dochází k tomu, že 
se ke tyem základním P pidávají další. Mžeme se tedy setkat s 5P (People) i 
v sektoru služeb velmi asto narazíme na verzi 7P, kde dodanými P jsou zamstnanci - 
Personnel, dále potom proces - Process a fyzický dkaz, tedy Physical evidence (Kotler, 
2004; Zamazalová, 2010). 
1.4 Product (Produkt) 
Produkt je jedním z nejdležitjších P marketingového mixu. asto se používá 
pirovnání marketingového mixu k tstu na kolá – u tsta je velmi dležitý vyrovnaný 
pomr ingrediencí a pro marketingový mix je produkt tou složkou tsta, bez které by 
bylo nemožné tento pomyslný kolá pipravit. Pod pojmem produkt chápeme jak 
pedmty hmotné, tak i pojmy abstraktní, tedy nehmatatelné. Z pohledu marketingu 
mžeme jako produkt nazvat vše, co lidé vytvoili a využívají to ke spoteb, vše to, co 
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se uvádí na trh, i co je prostedkem smny. Produkt je složen ze tí úrovní, tedy složek, 
které se dále lení na jednotlivé vlastnosti produktu. Vychází se pitom z toho, že 
zákazníkovi se nenabízí pouze užitek (jádro) z daného produktu, ale také jakási pidaná 
hodnota, tedy atributy a rozšiující faktory produktu (Bouková et al., 1995; Foret et al., 
2003). 
Obrázek 2: Základní složky produktu 
(Zdroj: Foret et al., 2003, s. 108) 
Pod pojmem produkt pitom chápeme jak zboží, tak služby. Nkdy totiž dochází ke 
špatnému pochopení tchto tí pojm. Je tedy nutné si uvdomit, že produkt je tvoen 
objekty a procesy, které dohromady nabízí spotebitelm uritou hodnotu. Dílími 
kategoriemi produktu jsou potom práv zboží a služby (Payne, 1996). 
1.4.1 Analýza životního cyklu produktu 
Každý podnik, chce-li být na trhu úspšný, si velmi dobe uvdomuje význam životního 
cyklu produktu (PLC – product life cycle). Tento cyklus je totiž jedním ze stžejních pi 
vypracovávání strategií podniku. Lze jej uplatnit jak na zboží tak i služby. Termín 
životní cyklus chápeme jako as, po který je konkrétní produkt schopen udržet se na 
trhu za pedpokladu, že je stále prodáván za akceptovatelných marketingových 
podmínek. Strategie podniku vychází z jednotlivých stádií životního cyklu produktu, 
což znamená, že tak, jak se v ase mní fáze produktu, tak se musí transformovat i 
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strategie podniku. Cyklus se skládá ze ty fází – zavedení, rstu, zralosti a úpadku 
produktu, piemž každá z tchto fází se od sebe velmi výrazn odlišuje jak množstvím 
prodeje a rychlostí rstu tak i ziskem a zmnami v marketingovém mixu (Foret et al., 
2003; Kotler a Keller, 2007). 
Obrázek 3: Životní cyklus 
(Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 361) 
Fáze zavedení zaíná okamžikem vstoupení nového produktu na trh. Toto období je 
typické tím, že jsou jen malé tržby a v drtivé vtšin pípad nulový zisk. Objem 
prodeje je velmi nízký a roste jen nepatrn nebo vbec. Vzhledem k faktu, že zboží i 
služba je na trhu novinkou, je dležité informovat o nm zákazníky, což vede k 
vynaložení vysokých finanních ástek na jeho propagaci (Foret et al., 2003; Kotler, 
1992; Pikrylová a Jahodová, 2010). 
Fáze rstu se vyznauje velkou zmnou v objemu prodaných zboží a služeb. Produkt 
se již dostal do povdomí vtšího potu zákazník a proto objem stejn jako tržby 
rostou pomrn rychlým tempem. Pro ješt vtší objem prodeje je dležité eliminovat 
chyby, snažit se o další vylepšení daného produktu a sledovat chování zákazník (Foret 
et al., 2003; Kotler a Keller, 2007; Pikrylová a Jahodová, 2010). 
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Fáze zralosti je klíovou fází v otázce komerního úspchu firmy. Objem prodeje 
produkt a tržeb se nijak výrazn nemní. Slabší konkurenti se rozhodnou pro opuštní 
trhu, což znamená, že poet konkurent je ustálen. Produkt již byl vyzkoušen naprostou 
vtšinou potenciálních zákazník, je proto nezbytné nabízet jeho modifikace a 
transformace, soustedit se na minimalizování chyb a nedostatk tak, abychom si 
stávající zákazníky udrželi. Na propagaci už není poteba vynakládat tak vysoké 
finanní prostedky, naopak se doporuuje zamit se na pipomínkovou reklamu i 
podporu prodeje (Foret et al., 2003; Pikrylová a Jahodová, 2010; Zamazalová, 2010). 
Fáze úpadku je poslední ástí životního cyklu produktu, kdy pomalu ale jist dochází 
k definitivnímu opouštní trhu. Propagaci už se vnuje jen minimální pozornost, jsou 
investovány pouze malé ástky na pipomínkovou reklamu (Foret et al., 2003; 
Pikrylová a Jahodová, 2010). 
1.4.2 Rozšíený marketingový mix 
Jak již bylo zmínno díve, základní marketingový mix obsahující 4P není pro oblast 
služeb dostaující. Je tedy rozšiován o ti složky – službu zákazníkovi, lidské zdroje a 
procesy (Payne, 1996). 
Služba zákazníkovi 
Význam tohoto prvku marketingového mixu rostl spolu s rstem nárok klient na 
kvalitu nabízených služeb a dále také v dsledku budování dlouhodobého vztahu 
poskytovatele služeb s klienty (Payne, 1996). 
Lidské zdroje 
Prodej služeb je v drtivé vtšin pípad spojen se zamstnanci poskytovatele tchto 
služeb. Jsou proto velmi dležitým faktorem a je kladen velký draz na to, aby byli 
dostaten proškoleni, mli potebné informace, byli schopní komunikovat s lidmi a 
celkov budili píjemný dojem. Práv to, totiž mže hrát dležitou roli pi diferenciaci 
nabídky a mže to pro spolenost znamenat velkou konkurenní výhodu (Payne, 1996). 
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Procesy 
V tomto prvku komunikaního mixu jsou obsaženy všechny postupy, mechanismy a 
rutiny, které se úastní na píprav, výrob a dodání služby klientm (Payne, 1996).
1.4.3 Základní charakteristiky služeb 
Služby se svou podstatou liší od zboží. Mžeme je charakterizovat pomocí ty
základních vlastností, které jsou velmi dležité zejména pi vytváení marketingových 
program (Kotler a Keller, 2007). 
Nehmatatelnost 
Zboží mžeme ped jeho koupí vidt, vzít ho do ruky, v nkterých pípadech i 
vyzkoušet. A na základ toho se rozhodnout zda ho koupíme, i ne. U služeb však toto 
není možné. Úkolem poskytovatele služeb je tedy dokázat kvalitu jím nabízených 
služeb jiným zpsobem – místem, píjemným a vyškoleným personálem, vybavením 
atd. (Kotler a Keller, 2007). 
Nedlitelnost  
V okamžiku, kdy dojde ke vzniku dané služby, dochází zpravidla také k jejímu 
spotebovávání. Tím se opt odlišují služby od výrobk a zboží, protože ty prochází 
uritým výrobním procesem, uskladnním, distribucí a až poté jsou zužitkovány (Kotler 
a Keller, 2007). 
Promnlivost 
Kvalita služeb je velmi siln ovlivována tím, kdo a kdy ji poskytuje. Jedna a tatáž 
služba mže být zcela na jiné úrovni, pokud ji budou poskytovat dva rzní lidé 
(spolenosti). Zákazníci jsou si toho velmi dobe vdomi a vzájemn si mezi sebou 
pedávají zkušenosti a informace o tom, jak byli s danou službou spokojeni. Je tedy 
dležité investovat do vhodných postup pi pijímání zamstnanc, mít propracovaný a 
kvalitní plán služeb a také pravideln provádt monitoring spokojenosti klient (Kotler 
a Keller, 2007). 
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Pomíjivost 
Pomíjivost je poslední ze ty hlavních vlastností služeb. Vychází z jejich nedlitelnosti, 
tedy ze skutenosti, že jsou vytváeny a spotebovávány ve stejný okamžik. Z toho také 
vyplývá, že není možné je uskladnit. Pokud je tedy poptávka po dané služb stálá a 
nekolísá, vše je v poádku. Pokud ale dojde k jejímu kolísání a nepravidelnosti, dochází 
k problému, protože podstata hodnoty služby je zakotvena práv v jejím poskytnutí 
(Kotler a Keller, 2007). 
1.5 Price (Cena) 
„Cena je penžní ástka útovaná za výrobek nebo službu; pípadn souhrn všech 
hodnot, které zákazníci vymní za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby“
(Kotler et al., 2007, s. 749). 
Je dležité si uvdomit, že cena je pro podnik jediným zdrojem zisku, což znamená, že 
je velmi dležitým prvkem marketingového mixu a mla by jí být vnována dostatená 
pozornost. Nejastji bývá cena vyjádena v penzích. Má dv základní vlastnosti, 
alokaní a informaní, které ovlivují zákazníky pi rozhodování o koupi daného 
produktu (Foret et al., 2003). 
Alokaní funkce je uritým vodítkem pro kupující, kteí se rozmýšlí na co své finanní 
prostedky vynaložit a jaký je nejvhodnjší zpsob pro rozdlení jejich kupní síly tak, 
aby došlo k nejvtšímu možnému užitku z koup. Pi samotném procesu nákupu se 
zákazník ídí zbytností i nezbytností produktu (Foret et al., 2003). 
Funkce informaní je využívána kupujícími hlavn v momentech, kdy se rozhodují 
mezi koupí tch výrobk, které již znají a mají s nimi osobní zkušenost a mezi tmi, 
které neznají a jsou pro n nové. V takové chvíli chápe kupující vyšší cenu jako uritou 
záruku vyšší kvality, zvlášt potom u tch komodit, jejichž kvalitu nelze jednoznan
urit za normálních okolností (bez pedchozí zkušenosti). Cena mže kupujícím také 
sloužit ke zjednodušení orientace mezi jednotlivými výrobky a pi porovnávání 
konkurenních výrobk i substitut (Foret et al., 2003). 
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1.5.1 Zpsoby stanovení ceny 
V tržní ekonomice, na rozdíl od ekonomiky centráln ízené, nikdy nenarazíme na 
jednotnou cenu produkt, které jsou k dostání na trhu. V ekonomice s tržními prvky se 
pi stanovování cen používá nkolik diferencovaných pístup. Fakt, že totožný produkt 
je na trhu nabízen za rznou cenu mže být zpsoben napíklad využitím množstevních 
slev, dále je nutné vzít v úvahu náklady na distribuci i zpsob prodeje zboží a služeb. 
Existuje nkolik zpsob, jakými je možno stanovit konenou výši ceny (Foret et al., 
2003). 
Metoda založená na nákladech, nkdy také oznaována jako výraz stanovení 
nákladov orientované ceny. Vzhledem ke své jednoduchosti je tato metoda jednou 
z nejbžnjších a nejastji používaných zpsob cenové tvorby. Princip tvorby ceny je 
následující: ke kalkulaním postupm, které jsou inspirovány výrobními náklady, se 
pipoítá marže, která je v podstat ziskem obchodníka z daného zboží nebo služby. 
Krom jednoduchosti a jasnosti je další výhodou této metody to, že zaruuje jistou míru 
zisku u všech produkt (Bouková et al., 1995; Foret et al., 2003). 
Metoda, pi které se vychází z pedpokládaného objemu prodeje, na jehož základ se 
potom stanovuje výše ceny se nazývá - stanovení ceny na základ poptávky. V praxi 
to znamená, že pokud je poptávka po produktu vysoká, jeho cena se zvyšuje a naopak 
nízká poptávka po produktu jeho cenu snižuje. Cena se tedy odvíjí od hodnoty, kterou 
produktu pisuzuje sám spotebitel. Nicmén v moment, kdy zákazníci zanou 
pisuzovat danému produktu až píliš nízkou hodnotu (firma by nedosáhla nezbytného 
zisku, pokud by v tomto zpsobu i nadále pokraovala) náklady se stanou cenotvorným 
faktorem. Výhodou této metody je bezesporu její reálnost protože vychází ze zpsobu 
rozhodování kupujícího, nevýhodou je potom to, že ji nelze použít, pokud nemáme 
segmentovaný trh (Bouková et al., 1995; Foret et al., 2003). 
Stanovení ceny na základ konkurence je možné využít pouze v pípad dokonalé 
konkurence. Tato metoda totiž vychází z faktu, že podnik požaduje za své zboží a 
služby pibližn stejné ceny, za jaké je nabízí konkurence. Na základ tohoto se poté 
stanovuje maximální výše náklad, která je pípustná pro dosažení pepokládaného 
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zisku. Jednou z hlavních výhod je jednoduchost této metody, která jde ale ruku v ruce 
s její nevýhodou – není jisté, že tato metoda zaruí potebnou míru zisku (Bouková et 
al., 1995; Foret et al., 2003). 
Stanovení cen na základ marketingových cíl firmy. „V tomto pípad tvoí firma 
své ceny tak, aby odpovídaly cílm, jichž chce pomocí svého marketingového mixu na 
cílovém trhu dosáhnout. ím jsou marketingové cíle firmy stanoveny jednoznanji, tím 
je urování finálních cen výrobk snazší. Pi použití tohoto typu cen mže firma 
sledovat nkterý z následujících hlavních cíl“ (Foret et al., 2003, s. 131): 
- pežití, 
- maximalizaci bžného zisku, 
- maximalizaci bžných píjm, 
- maximalizaci obratu, 
- maximalizaci využití trhu (Foret et al., 2003). 
Pi stanovení cen na základ hodnoty vnímané zákazníkem má podnik vždy 
jednoznan uren segment trhu, na který se sousteuje. Nejdležitjším faktorem pi 
stanovení ceny je potom ta cena, kterou vnímá zákazník, nikoliv ta, která vychází 
z jednotkových náklad. Zákazník je pi tom velmi siln ovlivován marketingovou 
strategií podniku, rozhoduje se tedy i na základ image výrobce i prodávajícího 
(Bouková et al., 1995; Foret et al., 2003). 
1.5.2 Faktory ovlivující výši ceny 
Pi stanovování ceny musí být vzaty v úvahu všechny faktory ovlivující její výši buto 
pímo i nepímo. Tyto faktory totiž ovlivují nejen cenovou tvorbu, ale také celý 
marketingový mix (Bouková et al., 1995). 
Vnitní faktory mžeme lenit na: 
• cíle firmy jsou velmi asto ovlivnny pedchozími cíly a rozhodnutími 
spolenosti,
• marketingový mix, u nhož se firmy liší v pístupu. Zatímco nkteré spolenosti 
se snaží držet cenu svých výrobk tak nízko, jak je to jen možné, nkteré 
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zaujímají strategii vyšších cen výrobk, ímž vytváí uritý pocit toho, že jejich 
výrobky jsou prestižnjší a kvalitnjší než ty konkurenní,
• diferenciace výrobk, nabízí spolenostem skvlou píležitost pro cenové 
odlišení svých výrobk od tch konkurenních,
• náklady jsou jedním z nejdležitjších faktor pi stanovování cen, což 
potvrzuje i fakt, že v R se ve velké míe využívá takový zpsob tvorby cen, 
který vychází z kalkulace individuálních náklad výrobce (Foret et al., 2003; 
Kotler et al., 2007).
Mezi vnjší faktory patí napíklad: 
• poptávka po výrobku velmi výrazn ovlivuje výši cen, piemž sama poptávka 
mže být ovlivnna nkolika dalšími faktory (životnost výrobku, kupní síla 
zákazník),
• konkurence je dalším z faktor ovlivujících výši ceny. Každá firma by mla 
znát ceny, za jaké nabízí konkurence své produkty a snažit se odhadnout, jak 
budou reagovat na píchod nováka na trh,
• distribuní sí, tedy distributoi jsou velmi dležitým lánkem, bez nhož nelze 
existovat. Spolenost by tedy mla nastavit výši cen tak, aby její distributoi 
dostali slušné zisky, ímž si samozejm získá jejich loajalitu a dvru, z ehož 
mže tžit pi následujícím prodeji produktu, 
• ekonomické podmínky zahrnují napíklad inflaci, recesi i státní správu (Foret et 
al., 2003; Kotler et al., 2007).
1.6 Place (Místo a distribuce) 
Pojem distribuce obsahuje všechny innosti nutné pro pesun výrobk od výrobce k 
prodávajícímu (prostedník) i pímo do rukou spotebitel. Jde tedy o to, dostat 
potebné množství zboží na skutené místo trhu a ve správný as. To vše se uskuteuje 
pedevším díky tzv. distribuním cestám (Bouková et al., 1995).  
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„Distribuní cesta v sob zahrnuje soubor všech inností jednotlivc a firem, kteí se 
úastní procesu transferu výrobk a služeb z místa jejich vzniku do místa jejich konené 
spoteby nebo užití“ (Foret et al., 2003, s. 139).  
Základním lenním distribuce je rozdlení na pímou a nepímou. Pi pímé distribuci, 
jak už název naznauje, dochází k pímému kontaktu mezi kupujícím a výrobcem, 
nevstupuje do tohoto schématu žádný mezilánek. Výhodou je tedy práv pímá 
komunikace se zákazníkem. Nepímá distribuce se naopak vyznauje tím, že se zde 
mezi kupujícím a výrobcem vyskytuje uritý mezilánek. Tato distribuce pináší vtší 
specializaci a potažmo i úinnjší prodej zboží (Bouková et al., 1995; Foret et al., 
2003). 
V oblasti provozování fitness centra na Konené je využíváno pímého prodeje, což je 
nejastjší zpsob pi nabízení služeb. Jedná se tedy o osobní prodej tzv. tváí v tvá
(Payne, 1996). 
Místo 
Pokud mluvíme o službách, potom je dležité si uvdomit, že velmi dležitým faktorem 
je také místo, které si pro poskytování naší služby vybereme. Existují ti interakce, na 
jejichž základ se potom stanoví to správné místo. Nejprve si musíme uvdomit, zda jde 
zákazník k poskytovateli služeb, nebo naopak poskytovatel služeb dochází ke klientovi 
i zda transakce probíhá bezkontaktn (na dálku). Pi provozování fitness centra jde 
jednoznan o první zmiovanou interakci. Pi tomto modelu je tedy bezesporu 
nejdležitjší dobrá dostupnost místa. Navíc je teba zohlednit i koncentraci 
konkurenních objekt v daném míst a koncentraci poptávky (Payne, 1996). 
1.7 Promotion (Propagace) 
„Nedílnou souástí marketingového mixu je také propagace výrobk a služeb a 
komunikace s obchodními partnery a zákazníky. Cílem komunikace je snaha ovlivnit 
chování lidí na základ procesu prezentace idejí, sdílení myšlenek a šíení 
marketingových informací“ (Foret et al., 2003, s. 153). 
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Komunikaní proces obsahuje dva základní prvky – komunikátora a píjemce. 
Komunikátor se snaží komunikovat s píjemcem tak, že mu prostednictvím média 
(komunikaní cesty) pedá urité sdlení. Píjemce musí toto sdlení dekódovat a 
následn na nj zareagovat. Komunikátorovi se tímto dostává zptné vazby. Na obsah 
sdlení nicmén psobí tzv. šumy, které ho mohou zkreslit. Schematické vyjádení 
komunikaního procesu je zachyceno na následujícím obrázku (Bouková et al., 1995). 
Obrázek 4: Prvky komunikaního procesu
(Zdroj: Kotler, 1992, s. 613) 
V oblasti marketingové komunikace se využívá zejména pti hlavních nástroj, které 
jsou nkdy také oznaovány jako komunikaní mix, a které pomáhají k úelné 
komunikaci mezi obchodními partnery a také slouží k zámrnému ovlivování chování 
zákazník pi rozhodování o koupi i pi samotné koupi. Do ptice komunikaního mixu 
tedy patí reklama, podpora prodeje, práce s veejností, osobní prodej a pímý marketing 
(Foret et al., 2003). 
Reklamu zná každý z nás. Stala se souástí našeho každodenního života, a i pesto, že 
si to mnohdy ani neuvdomujeme, jsme jí velmi siln ovlivováni. Jedná se o neosobní, 
placenou a jednosmrnou formu prezentace výrobk i služeb. Hlavním úkolem 
reklamy je oslovit jak zákazníky nové, tak i ty stávající a pesvdit je o tom, že práv
tento konkrétní výrobek je ten nejlepší a je to pesn ten, který oni potebují a „donutit“ 
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je tímto k jeho koupi. Typické pro reklamu je velmi intenzivní psobení na nákupní 
chování zákazník (Foret et al., 2003). 
Podporu prodeje lze chápat jako innosti nebo materiály psobící na zákazníky jako 
stimulátor, který jim nabízí uritou pidanou hodnotu. asto jsou nepravidelné a 
sousteují se pouze na okamžité a krátkodobé efekty. Jsou charakteristické ne píliš 
dlouhým asovým trváním, v jehož prbhu je zákazník nucen reagovat, nap. koupí. 
Stimulem je zde pocit výhody, každý chápe, že pokud se zachová požadovaným 
zpsobem, bude to pro nj znamenat práv pedem avizovanou výhodu. Patí sem mimo 
jiné kupóny, vzorky zdarma, cenov výhodná balení i rzné dárky (Bouková et al., 
1995). 
Práce s veejností je asto oznaována i ve vodách eského marketingu anglickým 
výrazem public relations (PR). Jedná se o soustavné a kladné psobení na mysl 
veejnosti za úelem vybudování a udržení dobrého jména firmy, piemž firma za toto 
pímo neplatí. Využívá totiž novinových lánk i sponzorství, což je pro veejnost 
pesvdivjší, než klasická forma reklamy. Laická veejnost si pod tímto pojmem 
pedstaví zejména psobení na názor a mínní zákazník (i tch potencionálních), 
dodavatel a odbratel, i médií (televize, tisk). To se oznauje jako komunikace 
s vnjším prostedím, tedy komunikace smrem ven. Málokdo už ale ví, že existuje i 
komunikace smrem dovnit, tedy s vnitním prostedím. Jedná se o psobení na mysl 
zamstnanc firmy za úelem vybudování loajality a dobrého mínní o podniku. 
Pedpokládá se poté, že zamstnanci budou šíit dobré jméno firmy nejen pi plnní 
pracovních povinností, ale také v bžném život napíklad mezi kamarády, i v rámci 
rodiny (Foret et al., 2003; Kotler et al., 2007). 
Osobní prodej je nkdy oznaován také jako umlecká disciplína. A to proto, že pi 
tomto zpsobu marketingové komunikace se prodávající setkává tváí v tvá
s kupujícím. Dochází tedy k pímému osobnímu kontaktu, což umožuje prodávajícímu 
okamžit reagovat a pijmout potebné adaptace. Prodávající se tedy musí orientovat 
alespo v základech psychologie, mže využívat svého dvryhodného vzhledu a 
schopnosti komunikovat s lidmi, na druhou stranu je pi tomto zpsobu prodeje 
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požadován vysoký stupe profesionality a perfektní znalost vlastností nabízeného 
produktu. Osobní prodej je tedy považován za jeden z nejúinnjších nástroj pi 
vytváení preferencí a pesvdování k akci (Foret et al., 2003; Kotler et al., 2007). 
Pímý marketing je posledním prvkem komunikaního mixu. Zamuje se na pedem 
vytipovaný segment trhu a vtšinou je cílen uren pro zákazníky stávající, nebo 
bývalé, to znamená ty, kteí jsou vedeni v databázi. Je pro nj typické, že se snaží pro 
navázání individuálních vztah se zákazníky. Více než kde jinde se zde uplatuje 
pravidlo, že získat nového zákazníka je nkolikanásobn dražší, než udržet si toho 
stávajícího. Pro direkt marketing platí, že je neveejný, adaptovaný potebám cílového 
segmentu, aktuální a interaktivní. 	adíme sem tedy napíklad nabídky, které jsou 
rozesílány poštou, telemarketing i elektronický marketing (Foret et al., 2003; Kotler et 
al., 2007). 
1.8 Situaní analýza 
Komplexní situaní analýza pomáhá pi rozhodování v nkolika oblastech, piemž tyto 
jednotlivá aplikaní pole jsou spolu úzce propojena. Obecn se dá íci, že situaní 
analýza je založena na rozpoznání a definování vnitního a vnjšího prostedí podniku 
(Hadraba, 2004). 
V této práci byla pro analýzu vnjšího prostedí využita Porterova analýza pti 
konkurenních sil a ásten také SWOT analýza pro rozebrání píležitostí a hrozeb 
fitness centra. Pro rozbor vnitního prostedí bylo využito jednoho z marketingových 
nástroj – marketingového mixu a dále také dvou složek vyskytujících se ve SWOT 
analýze (silných a slabých stránek). 
1.8.1 Porterv model pti konkurenních sil 
Tento model analýzy oborového prostedí podniku se používá velmi asto. Je velkým 
pomocníkem zejména pi analýzách zamených na konkurenní prostedí. Je založen 
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na pedpokladu, že strategické postavení firmy, která psobí na konkrétním trhu, je 
ovlivováno pti následujícími faktory: 
• souasnou konkurencí, 
• rizikem vstupu nových konkurent, 
• kupní silou odbratel, 
• smluvní silou dodavatel, 
• hrozbou substituních produkt a služeb (Kekovský a Vykypl, 2006). 
1.8.2 SWOT analýza 
Tato analýza se zabývá zkoumáním silných a slabých stránek a zárove píležitostí a 
hrozeb spolenosti. Tvoí nedílnou souást situaní analýzy. Zkratka SWOT vychází 
z anglických názv pro tyto zkoumané faktory, tedy strengths, weaknesses, 
opportunities a threats. Jedná se tedy o zkoumání vnitního i vnjšího prostedí 
spolenosti (Kotler a Keller, 2007; Zamazalová, 2010). 
Pi provádní této analýzy se doporuuje zaít s vyhodnocováním píležitostí a hrozeb, 
to znamená s analýzou vnjšího prostedí. Je nezbytné analyzovat klíové faktory 
makroprostedí (demografické, spoleenské, pírodní i politické) i mikroprostedí 
(zákazníky, distributory, konkurenty). V drtivé vtšin pípad není v silách podniku 
tyto faktory ovlivnit, nicmén je velmi dležité je urit a specifikovat, ímž je možné 
následn tyto faktory eliminovat (hrozby) i je využít (píležitosti). Hrozba znamená pro 
spolenost uritou komplikaci pro její další psobení a zárove ohrožuje její postavení. 
Na druhé stran díky píležitostem získává podnik šance lépe využít disponibilní zdroje 
a lépe se mu dosahuje pedem urených cíl (Kotler a Keller, 2007; Zamazalová, 2010). 
Druhou ástí SWOT analýzy je analýza silných a slabých stránek spolenosti, tedy 
jejího vnitního prostedí. Jedná se o zjištní silných stránek spolenosti, které ji 
bezpochyby pináší výhodnjší místo v tržním prostedí a také slabých stránek, které 
pro spolenost naopak znamenají bariéru pro její další efektivní vývoj a je tedy nasnad
vyvíjet úsilí pro jejich co nejrychlejší odstranní. Nicmén je vhodné soustedit se 
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zejména na ty faktory, které jsou pro danou spolenost nejvýznamnjší (Zamazalová, 
2010). 
1.9 Marketingový výzkum 
Jedním z nejlepších zpsob, jak poznat svého zákazníka, jak identifikovat jeho názory, 
pání a stížnosti, je zeptat se ho. A to lze provést práv díky marketingovým 
przkumm, protože ty využívají nejlépe metodologicky propracované, objektivizované 
a systematické propracované postupy (Foret, 2008). 
Historie marketingového výzkumu sahá až do roku 1824, kdy byl proveden první 
empirický výzkum chování a rozhodování voli ped uskutenním volby hlavy státu 
USA. Jeho koeny mžeme najít napíklad v sociologických výzkumech i výzkumech 
veejného mínní. V souasné dob existují dva základní druhy marketingového 
výzkumu – primární a sekundární. Primární spoívá v prvotním získání dat a jejich 
vyhodnocení. Za sekundární je potom oznaován ten, který použije data již získaná a 
vytvoí pomocí nich nové interpretace nebo na jejich základ provede nový statistický 
výzkum (Foret, 2008). 
Pi marketingovém výzkumu by se ml dodržovat následující rozpis pti základních 
krok: 
• definování marketingového problému a cíle przkumu, 
• vytvoení plánu przkumu, 
• sbr dat, 
• statistické zpracování a analýza získaných informací, 
• prezentace výsledk spojená s doporueními (Foret, 2008).  
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2 ANALYTICKÁ ÁST 
V této ásti bakaláské práce bude pedstavena spolenost V – Honey s.r.o. sídlící 
v Moravanech. Tato spolenost se zabývá širokou škálou služeb, já se nicmén zamím 
pouze na jednu z nich – provozování fitness centra. Spolenost totiž spravuje fitness 
centrum na Konené, které se nachází v Brn – Kohoutovicích. Budou tak rozebrány 
ekonomické faktory ovlivující výši tržeb posilovny, aplikován Porterv model pti 
konkurenních sil, SWOT analýza a analýza marketingového mixu. 
2.1 Základní údaje o spolenosti V – Honey s.r.o. 
Následující údaje jsem získala z obchodního rejstíku, který je k dispozici na webových 
stránkách vedených Ministerstvem spravedlnosti eské republiky. Spolenost je 
zapsána u Obchodního rejstíku, který je veden Krajským soudem v Brn, oddíl C, 
vložka 19392. 
Obchodní jméno: V – Honey s.r.o. 
Sídlo:   Moravany, Modická 486/34, PS 664 48 
IO:   60752700 
DI:   CZ 60752700 




(výet není úplný) 
Základní kapitál: 100 000 K
2.2 Pedstavení fitness centra 
Fitness centrum Na Konené vzniklo již v roce 1999 a svj píznaný název získalo dle 
své lokality. V naprosté blízkosti fit centra totiž koní trasa jedné z trolejbusových linek 
mstské hromadné dopravy. Pesná adresa provozovny je tedy Libušina tída 27, 623 00 
Brno – Kohoutovice. Za dobu své existence fitness centrum sice nezmnilo svého 
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majitele, nicmén jeho historie byla rznorodá. Vystídala se zde spousta zamstnanc a 
brigádník, postupn docházelo k jeho rozšiování a zvtšování prostor ke cviení, 
modernizovalo se vybavení posilovny, ale na druhou stranu také došlo ke zrušení 
nkterých díve nabízených služeb (nap. pedikúra, masérské služby, sauna). 
V souasnosti tak tato posilovna nabízí možnost využití posilovny, kardio zóny i 
solária a samozejm také prodej doplkového sortimentu (sportovní rukavice, solární 
kosmetika, nápoje a energy drinky, iontové nápoje, výživové doplky, müsli a 
proteinové tyinky a mnoho dalšího). 
Obrázek 5: Fitness centrum 
(Zdroj: Fitness centrum na Konené, 2009-2013) 
Spolenost má jediného vlastníka, který je zárove jejím jednatelem. V souasné dob
má fitness centrum celkem šest zamstnanc. Jedná se o úetní, která vede úetnictví a 
spravuje mzdy. Dále je zde zamstnán provozní, který dbá na hladký prbh fungování, 
stará se o doplování sortimentu apod. Na pozici recepního se stídají ti zamstnanci. 
Ti jsou proškoleni v oblasti cviení na strojích, obsluhy solária a užívání doplkového 
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sortimentu, který posilovna nabízí. Posledním, šestým, zamstnancem je uklízeka, 
která dochází každý den a stará se o istotu vnitních i vnjších pilehlých prostor. 
2.3 Služby 
Fitness centrum nabízí ti základní služby. Jedná se o využití posilovny spolu s kardio 
zónou, solária a také služeb dvou profesionálních trenér. Dále nabízí širokou škálu 
doplkového sortimentu. 
Posilovna a kardio zóna 
Posilovna je rozdlena na dv patra a zabírá celkovou rozlohu o velikosti asi 500 m2. 
V pízemí se nachází recepce, šatny spolu se sociálním zázemím a zejména rozsáhlá 
plocha vnovaná posilovacím strojm. Nalezneme zde stroje pro posílení, zpevnní a 
vytvarování tém všech svalových partií tla. Pro píklad lze uvést nkolik 
posilovacích vží, posilovací lavice, multifunkní vže, hrazdu, šikmé laviky, inky na 
aerobic i jednoruní inky. Dále také mí bossu, švihadla, medicinbaly, podložky na 
cviení nebo skákací balony. 
V prvním pate je potom umístna kardio zóna, která ítá ti bhací pásy, osm 
eliptických trenažér, ti steppery, ti rotopedy a jeden cyklotrenažér, bhací schody a 
v neposlední ad také dva veslovací trenažéry. Dále je zde ješt umístno nkolik 
posilovacích stroj. 
Tato služba bude rozebrána a analyzována za pomocí marketingového mixu (viz. 
kapitola 2.7 Marketingový mix). 
Solárium 
Ve fitness centru je k dispozici také solárium na stání. Jedná se o turbo solárium ady 
MegaSun. Je možno zakoupit buto jednorázové vstupy, kdy se cena odvíjí od potu 
minut, nebo lze využít cenového zvýhodnní a zakoupit si nkterou ze dvou nabízených 
permanentek. Jsou zde k dispozici samozejm ochranné brýle (zdarma) a také je 
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možnost si na recepci zakoupit opalovací krémy. V nedávné dob došlo ke zlevnní a 
níže uvedený ceník je platný od 25.2.2013: 
1 minuta 6 K
Permanentka 100 minut 500 K
Permanentka 200 minut 800 K
Jednorázový opalovací krém 30 K
Solární kosmetika 180 – 349 K
Tabulka 1: Ceník solária 
(Zdroj: Fitness centrum na Konené, 2009-2013, vlastní zpracování) 
Osobní trenér 
Ve fitness centru jsou k dispozici služby dvou profesionálních trenér. Jedná se o velmi 
zkušené odborníky s nkolikaletou praxí, kteí jsou nejen trenéry, ale také výživovými 
poradci. Nicmén je teba zmínit, že dochází pouze na pedem sjednané termíny, které 
mají dohodnuté se svými stávajícími klienty, proto je vhodné domluvit se s nimi pedem 
telefonicky. Ke každému klientovi pistupují individuáln a na jeho žádost mohou 
vytvoit jídelníek nebo cviební plán. Jejich hlavní inností je ale samozejm nabídka 
osobních trénink. Ceny jsou individuální a záleží na osobní dohod, zpravidla ale platí, 
že za jednu hodinu cviení pod jejich dohledem zaplatíte 350 K (je možno pedplatit si 
10 hodin, poté jedna vychází na 300 K), za sestavení jídelníku potom zaplatíte 
v rozmezí 500 – 1 000 korun. 
2.4 Ekonomické faktory mající vliv na hospodaení fitness centra 
Ekonomická situace celé zem, stávající politická situace, výše mezd a plat, výše daní, 
nezamstnanost i hospodáská krize. Tyto, ale i mnohé další faktory ovlivují to, jak 
lidé utrácí, jak rozloží své finanní prostedky, eho si dopejí dostatek a eho se 
naopak musí vzdát. A práv proto všechny výše zmínné ale i jiné faktory ovlivují i 
finanní situaci fitness centra. Tržby, hlavní a v podstat také jediný zdroj píjm
podniku, jsou pímo závislé na rstu (respektive poklesu) návštvnosti. V této kapitole 
tedy budu analyzovat, jak tyto faktory ovlivují penžní píjem fitness centra. 
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2.4.1 Hospodáská krize 
Svtová ekonomická krize, která zasáhla tém celý svt, pišla v roce 2008 ze 
Spojených stát amerických, kde vznikla v dsledku tamní hypotení krize. V naprosté 
vtšin zemí EU došlo v návaznosti na tuto krizi k hospodáskému propadu. Pesto, že 
tato krize vznikla pvodn jako finanní, postupn se promítla i do reálných ekonomik 
prakticky všech vysplých zemí, eskou republiku nevyjímaje.  
V první polovin roku 2008 docházelo jen k pozvolnému poklesu HDP, nicmén zlom 
pišel v posledním kvartálu téhož roku, kdy mezironí rst HDP dosahoval už jen 1,0% 
(dle údaj eského statistického úadu). V roce 2009 potom došlo k velmi výraznému 
zpomalení rstu mezd, což vedlo k nejrznjším opatením jako je snižování pracovních 
stav spojené s rstem nezamstnanosti, omezování bonus, zkracování pracovního 
týdne atp. (	ežábek, 2009). 
Zejména poslední zmiované dopady krize ovlivnily i rozhodování konených 
spotebitel. Lidé zaali více šetit, byli donuceni odpustit si nákup nkterých zbytných 
statk a služeb. A to se negativn projevilo i na návštvnosti fitness centra, protože to 
samozejm nabízí službu, která není nezbytn nutná, a proto se spotebitel pi 
rozhodování eho se vzdát velmi asto rozhodl bu omezit, nebo úpln zrušit využívání 
této služby. To mlo samozejm negativní dopad i na výši tržeb, která pomrn
výrazn klesla a pesto, že ta nejhorší vlna krize už odeznla, návštvnost se nevrátila 
na pvodní ísla, kterých dosahovala ped nástupem krize. V následujícím grafu je 
znázornna návštvnost fitness centra od roku 2005, kdy zde byl zaveden nový 
software, z nhož je možné vyíst následující data. 
35 
Graf 1: Návštvnost fitness centra 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Jak je z grafu patrné, hospodáská krize, která pišla do R v letech 2007 a 2008 
pomrn hodn výrazn ovlivnila návštvnost, zaznamenán je mezironí pokles až o 
4 000 lidí. Je zejmé, že s poklesem potu návštvník došlo i ke snížení tržeb a 
následn i ke zhoršení celé finanní situace fitness centra. 
2.4.2 Vývoj nezamstnanosti, výše mezd 
Oba dva tyto ukazatelé (nezamstnanost, výše mzdy) velmi výrazn ovlivují finanní 
situaci spotebitel. Jak mžeme vidt na následujících dvou grafech, kivka tchto 
dvou faktor pomrn pesn kopíruje vývoj svtové ekonomické krize. 
Na podzim roku 2012 pešlo Ministerstvo práce a sociálních vcí ze starého ukazatele 
míry registrované nezamstnanosti na ukazatel nový, tzv. podíl nezamstnaných osob 
na obyvatelstvu. Data, která jsem použila pro graf vyjadující nezamstnanost v R, 
v Jihomoravském kraji a v Brn – mst, jsou tedy data vypoítaná již dle nového 
ukazatele. Ten se liší od toho starého v tom, že „vyjaduje podíl potu dosažitelných 
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starý „pomoval uchazee o zamstnání pouze k ekonomicky aktivním osobám“ (SÚ, 
2013). 
Graf 2: Vývoj podílu nezamstnaných osob v letech  2005 - 2012 
(Zdroj: Ministerstvo práce a sociálních vcí, 2013, vlastní zpracování) 
Graf názorn ukazuje, jak se vyvíjel podíl nezamstnaných osob na obyvatelstvu. 
Nezamstnanost v Jihomoravském kraji se pohybovala vždy ve vyšších íslech, než byl 
celorepublikový prmr. Kivka pro msto Brno naopak znázoruje nižší míru 
nezamstnanosti, než jakou vykazuje Jihomoravský kraj. To je bezesporu dáno zejména 
tím, že jde o hlavní msto kraje, kde je nabídka pracovních míst relativn velká. Mezi 
lety 2009 a 2012 byl podíl nezamstnaných osob na obyvatelstvu v Brn dokonce nižší 
než podíl pro esko. 
Graf prmrné mzdy v letech 2005 – 2012 znázoruje vývoj hrubé mzdy. Je ale teba 
uvdomit si, že dle statistických údaj zveejnných na webových stránkách SÚ asi 
jen jedna tetina zamstnanc dosáhne, popípad vydlá více než je republikový 
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Graf 3: Prmrná mzda v letech 2005 – 2012 
(Zdroj: eský statistický úad, 2013, vlastní zpracování) 
2.4.3 Vývoj HDP
Jako poslední, ale o to dležitjší ekonomický ukazatel, jehož vývoj nás pi analýze 
fitness centra mže zajímat, uvádím HDP. Hrubý domácí produkt (angl. GDP – Gross 
Domestic Product), je jedním z nejdležitjších ukazatel mící vývoj národních 
ekonomik. Pomocí nj tedy zjiš
ujeme výkonnost ekonomiky. Uvádí se v penžních 
jednotkách, asto se používá i jeho pepoet na poet obyvatel.  Jedná se tedy o souet 
všech statk a služeb vyprodukovaných za urité období, nejastji za jeden rok, na 
konkrétním území. Pokud sledujeme jeho vývoj v ase, sledujeme tím potažmo i vývoj 
hospodáského rstu uritého státu (Finance, 2013). 
V níže uvedeném grafu je vyobrazen vývoj hrubého domácího produktu v R od roku 
2005. Pokud se podíváme blíže na rok minulý, tedy rok 2012, potom zjistíme, že byl 
zaznamenán jeho mezironí pokles o 1,2%. Jedním z faktor, který se podílel na tomto 
poklesu, je bezesporu snížení poptávky domácností po výrobcích a službách. Tato 
tuzemská poptávka zaznamenala mezironí pokles v bžných cenách až o 1,3%. Krom
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negativní vývoj v tuzemské poptávce byl alespo ásten vyrovnáván zahraniním 
obchodem (Kurzy, 2013). 
Tento vývoj byl urit negativní zprávou, protože došlo ke snížení poprávky i na poli 
služeb, do kterých adíme i provozování fitness centra. 
Graf 4: Vývoj HDP 
(Zdroj: Kurzy, 2013, vlastní zpracování) 
2.5 Analýza konkurence 
V této kapitole bude na základ principu Porterovy analýzy pti sil popsána souasná i 
ta potenciální (nová) konkurence, vyhodnocena kupní síla dodavatel i odbratel a 
proveden rozbor možnosti využití substituních služeb. 
2.5.1 Analýza souasné konkurence 
Souasná konkurence v oblasti sportovního vyžití a aktivního trávení volného asu je 
obrovská. A stejn tak to platí i pro pímou konkurenci – tedy pro posilovny a fitness 
centra. Dle hrubých odhad prezidentky eské komory fitness existuje po celé 
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sportovní zaízení, posilovny apod. Pokud totiž budeme poítat fitness centra, posilovny 
i organizace nabízející rzné sálové aktivity, jen v Brn dojdeme k íslu nco málo pod 
90. A to už je opravdu silná konkurence. Jednotlivé posilovny se liší svou velikostí, 
vybavením i službami, které nabízejí. Existuje mezi nimi velký konkurenní boj a 
každé fitness centrum se snaží pilákat zákazníky na svou stranu. Já se v analýze 
konkurence zamím pouze na ty posilovny, které se nachází v nejbližším okolí fitness 
centra na Konené a ty, které patí v Brn mezi ty nejpopulárnjší. Srovnám jejich 






na Konené Brno - Kohoutovice 
posilovna s kardio 
zónou, solárium, 
osobní tréninky 
50 – 80 K
Fit-co Brno - Kohoutovice posilovna, plavání 
350 – 385 K (pouze 
osobní tréninky) 
Big One Fitness Brno – sted 
Fitness, wellness, 
pole dance, masáže, 
osobní tréninky, cross 
fit, sálové lekce, 
power plate, mení 
tuku 
65 – 115 K
Velký prvan Brno - sted 







60 – 90 K
Lady´s gym Brno - Královo Pole 
posilovna s kardio 
zónou, sálové lekce, 
osobní tréninky, 
wellness, 
75 – 105 K
Gold´s gym Brno - 	ekovice 
posilovna s kardio 
zónou, osobní 
tréninky, TRX, bosu, 
fitball 
250 K (doporuuje 
se lenství v klubu) 




60 – 90 K
Zone4you Brno – erná pole 




solárium, hlídání dtí 
od 990 K (nutné 
lenství v klubu) 





lenství v klubu) 
Fit4all 







Tabulka 2: Porovnání konkurence 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Jak vyplývá z tabulky, v mstské ásti Brno – Kohoutovice, kde se nachází i fitness 
centrum na Konené, není píliš vysoká koncentrace posiloven. Nicmén napíklad 
posilovna Fit4all je sice v Brn – Novém Lískovci, nicmén autem jste zde od 
posilovny na Konené do pti minut, tedy tyto dva vzájemn si konkurující podniky 
jsou velmi blízko. Z provedené analýzy je jasné, že snad jediným aspektem, kterým 
mže posilovna konkurovat tm ostatním, jsou pomrn nízké ceny a eknme domácké 
prostedí. Všechny ostatní sportovní zaízení sice mají o nco vyšší vstupné, na druhou 
stranu ale nabízí širší škálu služeb, kterých mohou klienti využívat. Vtšina tchto fit 
center mže konkurovat také svou výhodnou pozicí, protože jsou umístny bu
v samotném centru msta, nebo v jeho okolí, což je pro mnoho klient bezesporu velmi 
lákavé. 
2.5.2 Analýza potenciálních nových konkurent
Vzhledem k tomu, že obliba fitness center a posiloven v posledních nkolika letech 
roste, je možné oekávat vstup nových konkurent na tento trh a to i navzdory faktu, že 
už je pomrn pesycen. Možnou bariérou, která bude odrazovat nové investory, mže 
být pomrn vysoká poátení investice. Krom toho, že je nutné najít vhodné a 
dostaten velké prostory, musí se poítat také s nákupem nových posilovacích stroj, 
které nejsou levné. Poátení investice do vybavení posilovny se tak mže vyšplhat i 
hodn pes ti miliony korun (záleží na velikosti a potu stroj, které se poizují). 
2.5.3 Analýza kupní síly odbratel
V tomto pípad jsou odbrateli koncoví zákazníci, tedy klienti posilovny. Jejich kupní 
síla je relativn veliká. Existuje zde totiž silná konkurence a klienti se mohou 
rozhodovat práv na základ tohoto cenového faktoru. Fitness centra a posilovny se 
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snaží pilákat nové klienty zejména na atraktivní ceny, zvýhodnné permanentky, 
vysokou kvalitu nabízených služeb, profesionalitu i moderní vybavení. Pro klienty 
potom není nic jednoduššího, než zaít navštvovat konkurenci, která jim nabídne nižší 
cenu a lepší služby. Náklady na zmnu fit centra jsou totiž pro klienty zcela minimální. 
2.5.4 Analýza smluvní síly dodavatel
Vzhledem k tomu, že fitness centrum již njakou dobu funguje, je zcela vybaveno. as 
od asu dojde k modernizaci nkterých stroj a posilovacích pomcek. V tomto pípad
je možné vybrat si dodavatele z široké škály tch, kteí námi požadovaný produkt 
nabízí. A vzhledem k tomu, že jich je dost, nemusí být fit centrum závislé pouze na 
jednom dodavateli, ale mže se rozhodovat na základ jejich aktuálních nabídek a 
vybrat si tu firmu, která nabízí v danou chvíli za své produkty ten nejvýhodnjší pomr 
mezi cenou a kvalitou. To samé platí i pro dodavatele, od kterých je odebírán 
doplkový sortiment (nápoje, energetické tyinky apod.). V tomto pípad má posilovna 
své stálé dodavatele, nicmén není závislá pouze na nich a bez vtších problém je 
v pípad poteby možné tém okamžit pejít od tch stávajících dodavatel k jiným. 
2.5.5 Analýza hrozby substituních služeb 
Substituní služby jsou nabízeny všemi konkurujícími fitness centry a posilovnami. 
V pípad kardio cviení mžeme za substituci považovat napíklad zejména v letních 
msících i aktivní vyžití venku – jízdu na kole i kolekových bruslích, bh nebo 
veslování na ece. To znamená, že hrozba substituce je pomrn cyklická a ovlivovaná 
poasím, kdy zejména v teplých jarních a letních msících se její hrozba zvyšuje. Ale i 
v zim je možné najít si náhradu nap. plaváním v krytých bazénech. 
2.6 SWOT analýza 
Tato kapitola je vnována SWOT analýze. Budou zde tedy rozebrány silné a slabé 




Za silnou stránku analyzovaného fitness centra lze považovat nízké ceny, které jsou 
oproti konkurenním zaízením nastaveny relativn nízko. Další výhodou je urit
otevírací doba. Krom toho, že je oteveno od rána až do veerních hodin, je oteveno 
každý den v roce (vetn státních svátk). Takže i v dob, kdy jsou mnohá takováto 
sportovní zaízení zavená, je možné navštívit práv tuto posilovnu, ímž získává 
uritou výhodu. Je nutné také zmínit pítomnost proškoleného personálu, který 
klientm, kteí si neví rady s technikou cviení i užitím nkterých výživových doplk
vždy ochotn poradí. 
Slabé stránky 
Jako slabou stránku lze urit vnímat práv nedostatenou marketingovou propagaci. 
Uritý problém vidím i v tom, že posilovna oproti svým konkurentm neláká na žádné 
vrnostní programy, pednášky a vzdlávací akce zamené na zdravou výživu apod. 
Nevýhodou je také umístní mimo centrum msta. V pímstské ásti je sice o nco 
menší koncentrace konkurent než v centru, na druhou stranu ale jen málo zákazník je 
ochotno do posilovny dojíždt a radji zvolí dostupnjší variantu ve stedu msta. 
Zárove vzhledem ke staršímu vybavení nemže v žádném pípad konkurovat tm 
nejmodernji zaízeným posilovnám. 
Píležitosti 
Píležitostí pro zviditelnní se a získání nových klient by mohla být chystaná 
rekonstrukce ásti posilovny, ímž vznikne nový volný prostor. Další možností je urit
propracovaná marketingová kampa, která upozorní, že v dané lokalit se posilovna 
nachází, protože mnoho lidí z jejího okolí o tom ani neví. 
Hrozby 
Tou nejvtší hrozbou je bezesporu silná konkurence, která láká na zbrusu nové prostory 
i vybavení. Tmto v souasné dob nemžu fitness centrum na Konené vbec 
konkurovat a spíše v boji s nimi ztrácí. Další hrozbou mže být neuspokojivá finanní 
situace klient, kdy se souasná špatná ekonomická situace odráží ve výši jejich píjm
43 
a následkem toho dochází z jejich strany k omezování tchto placených sportovních 
aktivit. 
2.7 Marketingový mix 
V této kapitole bude provedena analýza ty hlavních nástroj marketingového mixu 
(produkt, cena, místo, propagace) pro tu hlavní ze tí nabízených služeb – posilovnu 
s kardio zónou. 
2.7.1 Product (Produkt) 
Produktem je v tomto pípad služba nabízející uritou formu sportovního vyžití. 
Fitness centrum pomocí svých prostor a vybavení umožuje dosáhnutí dobré kondice, 
slouží jako uritý prostedek obrany pi pibírání na váze nebo pi stresu a zátžových 
situacích. Správn zacílené cviení pomáhá také pi zdravotních obtížích, odstranní 
bolesti nebo pi protahování zkrácených sval. 
Jak již bylo uvedeno výše, pízemní a první patro nabízí širokou škálu posilovacích a 
kardio stroj, které je možné využít i pod dohledem osobního trenéra. Pízemní patro je 
rozdleno do ty ástí, z nichž každá je zamena na nco jiného – hlavní a nejvtší 
ást je vnována strojm na formování horní poloviny tla, další ást obsahuje stroje 
zamující se naopak na spodní polovinu, ve tetí ásti najdeme stojany s jednoruními 
inkami. Je jich zde k dispozici široká varieta, od tch nejlehích, plastových (cca 1,5 
kg) až po ty velké (až 60 kg). tvrtá, poslední, zóna shlukuje stroje, na kterých je 
možno posílit svalstvo celého tla. První patro poskytuje službu zejména ve form
zvýšení fyzické kondice a spalování, protože je zde umístna kardio zóna. 
Do této služby lze zahrnout také prodej potravinových, sportovních a jiných doplk. 
Ty je možno zakoupit na recepci fitness centra. Pehled nabízených produkt i s jejich 
cenami naleznete v píloze této práce. 
Fitness centrum je oteveno každý den v roce (o svátcích je zkrácená provozní doba) a 
je proto možné využít této služby tém kdykoliv vás napadne. 
44 
2.7.2 Price (Cena) 
Cena mže být vytvoena na základ rzných výpot a strategií. V našem pípad byla 
stanovena pomocí kombinace dvou možných zpsob – metodou založenou na 
nákladech a zejména potom pomocí stanovení ceny na základ konkurence. 
Cena této služby je rzná a závisí na tom, zda klient využije nkterou z nabízených 
permanentek, akci happy hours i jednorázový vstup za plnou cenu. V cen je vždy 
zahrnut asov neomezený vstup do posilovny i kardio zóny. To znamená, že zákazník 
zde mže pobýt libovoln dlouho dobu a není omezen asovým limitem, tak jak to 
známe z jiných posiloven. V následující tabulce jsou uvedeny ceny vstupného: 
Jednorázový vstup 80 K
Jednorázový vstup (Happy Hours) 50 K
Permanentka 10 vstup 730 K
Permanentka 20 vstup 1 360 K
Permanentka 40 vstup 2 400 K
Permanentka msíní (studentská) 680 K
Permanentka msíní 800 K
Permanentka 3 msíce 2 100 K
Permanentka 6 msíc 3 800 K
Permanentka roní 7 100 K
Tabulka 3: Ceník posilovny s kardio zónou 
(Zdroj:Fitness centrum na Konené, 2009-2013, vlastní zpracování) 
Potom už záleží na úvaze každého klienta, která z výše uvedených možností je pro nj 
tou nejvýhodnjší. Pi rozhodování musí vzít v úvahu nkolik vcí. Velmi dležité jsou 
samozejm jeho asové a finanní možnosti, v úvahu ale musí také brát nkterá 
omezení, která jsou spojena s jednotlivými cenami. Napíklad tzv. š
astné hodiny, tedy 
vstup za 50 korun, je možný využít pouze ve všední den od 11:00 – 15:00. Pokud se 
klient rozhodne pro zakoupení permanentek s pesn stanoveným potem vstup (10, 20 
nebo 40 vstup), musí vzít v potaz, že tyto permanentky mají platnost jednoho roku a 
pokud bhem té doby klient nebude schopen využít všechny své vstupy, dojde bohužel 
k tomu, že mu propadnou. U permanentek na asové období (1,3,6 nebo 12 msíc) je 
naopak nutné mít na zeteli, že je možný pouze jeden vstup denn. Studenti samozejm
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mohou po pedložení studentského prkazu využít zvýhodnné ceny msíní 
permanentky, pro tu ale také platí omezení – pouze jeden vstup denn. 
2.7.3 Place (Místo a distribuce) 
Již od svého založení v roce 1999 je fitness centrum na Konené umístno v jedné 
z mstských ástí Brna, v Kohoutovicích. Ped zízením posilovny sloužila budova 
k provozování mateské školky. Pvodn byla k dispozici jen malá ást budovy, 
s postupem asu ale docházelo k rozšiování jejích prostor, až dosáhla dnešní rozlohy 
asi 500m2. 
Dostupnost jak automobilem, tak MHD je velmi dobrá. Ped posilovnou je hned nkolik 
parkovacích míst, která je možno využít bez poplatk a vzdálenost od dvou zastávek 
MHD je cca minuta chze. 
2.7.4 Promotion (Propagace) 
Akoliv marketing a s ním spojená propagace v posledních letech nabrala na síle a její 
význam se velmi zvýšil, fitness centrum na Konené jakoby zaspalo a nemá svou 
prezentaci mezi veejností píliš dobe propracovanou. Jedinou formou urité reklamy 
jsou webové stránky. Nicmén ani ty nejsou píliš aktualizovány, a akoliv ty 
nejdležitjší informace odpovídají pravd, mžeme zde najít i nkteré údaje, které již 
nejsou aktuální a mohou být vnímány jako zavádjící. Za uritých okolností by se za 
další formu propagace dala oznait svítící tabule a nápisy na budov, které zvou 
projíždjící idie a kolemjdoucí k návštv posilovny a solária, nicmén i ty už jsou 
zastaralé a oprýskané. 
Reklama 
V minulosti bžela rozhlasová reklama v jednom z brnnských rádií a vyzývala 
k návštv fit centra. Byla ale špatn nastavená a nepromyšlená. A tak se nelze divit, že 
nepinesla kýžený efekt a byla zrušena. V souasné dob je tak jedinou formou reklamy 
prezentace pomocí webových stránek. 
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Podpora prodeje 
Do této kategorie patí mnoho marketingových zpsob, jakými lze pitáhnout 
pozornost klient. Mže jít o stimul v podob nejrznjších dárk, soutží i 
vyzkoušení služby zdarma. Ani jeden z tchto nástroj podpory prodeje však fit 
centrum na Konené nevyužívá. 
Vztahy s veejností 
Pokud by se nkdo pokusil najít publikace i lánky o tomto fit centru, zjistil by, že to 
bude pkný oíšek. Neexistují ani žádné firemní materiály, posilovna se nezapojuje do 
žádných sponzorských aktivit, nepoádá semináe i pednášky. I tato forma propagace 
je tak fit centru cizí a není využívána. 
Osobní prodej, pímý marketing 
Ani tyto dva poslední nástroje komunikaního mixu nejsou použity. V tomto pípad to 
ale lze pedpokládat, protože tyto dva zpsoby nejsou pro propagaci fit centra 
nejvhodnjší. 
Shrnutí 
Propagace tohoto fitness centra je na velmi špatné úrovni, zvlášt pokud ji porovnáme 
s ostatními konkurenními posilovnami a fitness centry v Brn. Není zde použit ani 
jeden z nástroj marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, práce 
s veejností, osobní prodej a pímý marketing). Je jasné, že pokud se chce fit centrum na 
trhu udržet a pilákat nové a udržet si ty stávající klienty, je nutné nco zmnit. A 
zmna by mla být pomrn radikální. 
2.8 Przkum spokojenosti klient
Pro zjištní spokojenosti souasných zákazník fitness centra, bylo provedeno krátké 
dotazníkové šetení. Dotazník byl umístn v provozovn fitness centra a anonymn ho 
vyplnilo 130 lidí. Takto získané informace byly následn vyhodnoceny a analyzovány. 
Sbr dat probíhal první ti týdny v msíci dubnu. Vzor dotazníku naleznete v píloze 
této práce. 
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názoru na to, co konkrétn
Podrobnji budou rozebrány
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3 NÁVRHOVÁ ÁST 
Ve dvou pedchozích kapitolách byly vysvtleny teoretické poznatky a provedena 
analýza fitness centra, jeho klient a konkurence a také faktor, které ovlivují jeho 
prosperitu. V této poslední ásti práce navrhnu vylepšení marketingové propagace 
spolenosti. Pesto, že tato oblast je velmi dležitá a konkurenní fitness centra kladou 
na vlastní prezentaci velký draz, fitness centrum na Konené tento fakt pomrn
opomíjí a mimo jiné i v dsledku toho dochází k pomalému, ale trvalému odlivu jeho 
klient. 
Jedním ze základních prvk komunikaního mixu je reklama. Zamím se tedy na 
vylepšení této stránky kontaktu s veejností pomocí nového designu webových stránek a 
reklamních leták. Navrhuji také modernizaci loga fit centra a zpíjemnní vnitních 
prostor posilovny. Doporuím zízení dtského koutku i vrnostní programy pro stálé 
klienty. Vypracuji také návrhy, jejichž inspirace vzešla z výsledk dotazníkové šetení 
pi przkumu spokojenosti klient fit centra. 
Vzhledem k tomu, že je k dispozici jen omezený a nepíliš velký poet finanních 
prostedk, pokusím se navrhnout zejména finann nenároné formy prezentace a 
komunikaního mixu. Rozpoet, který mám k dispozici, se pohybuje v rozmezí 50 – 60 
tisíc korun. 
3.1 Reklama 
Reklama je velmi dležitým prvkem komunikaního mixu, ale i pesto fitness centrum 
v jeho využívání zaostává. Navrhuji proto využít zejména dva zpsoby reklamy. 
Reklamu pomocí webových stránek a sociální sít a také využití reklamních leták
informujících o fitness centru širokou veejnost. 
3.1.1 On-line propagace 
V dnešní dob je naprosto nezbytné, aby i ten nejmenší podnik a spolenost mli 
alespo základní informace o své innosti dostupné virtuáln, nejastji v podob
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webových stránek. Proto jsem navrhla dv formy reklamy dostupné pomocí on-line 
svta. 
Webové stránky, logo 
Naprostým základem v dnešní moderní dob je pro každý podnik mít vlastní webové 
stránky. Fitness centrum jedny takové má, nicmén jejich design je již léta stejný, ne 
píliš propracovaný a nkteré informace, které jsou zde uvedeny, jsou již zastaralé. Je 
tedy zapotebí pejít k novému, atraktivnímu designu a aktualizaci dat. V souasnosti 
existuje na trhu mnoho spoleností i jednotlivc nabízejících vytvoení webových 
stránek, loga a grafický design obecn. Jejich úrove, profesionalita i cena se pomrn
výrazn liší. Vzhledem k relativn nízkému rozpotu je však nejdležitjším faktorem 
cena. Pesto, že cena za zcela nový design loga se mže vyšplhat vysoko pes 20 tisíc, a 
za nový design webových stránek zaplatíte i více než 40 tisíc korun, po dkladném 
przkumu trhu bych doporuila následující. 
Je výhodnjší využít služeb živnostník i student, než vtších firem nabízejících tuto 
službu. Rozdíly v cenách jsou totiž pomrn znané. Konkrétn bych doporuila 
Michala Vojáka, studenta stední polygrafické školy. Ukázky jeho prací jsou k vidní 
na internetu. Jsou v nich vidt jeho mladistvé nápady a kreativita, která jde ruku v ruce s 
originalitou. A také jeho ceník je lákavý. V našem pípad by šlo pouze o redesign (ne 
zcela nový design, pouze úprava stávajícího) loga, za kterou si útuje 2 000 – 3 000 
korun. Pesná výše se stanoví po konzultaci a stanovení všech kritérií zákazníkem, tedy 
fitness centrem. Cena za vytvoení nového vzhledu webových stránek je potom 
v rozmezí 6 000 – 10 000 korun (opt záleží na konkrétních páních zákazníka). Spojit 
se s ním je možno pomocí emailu (michal.vojacek@gmail.com). Samozejmostí je 
zaslání ukázek jeho pedchozích prací.
Facebook 
Naprostým hitem posledních nkolika let je sociální sí
 Facebook. Jen tžko budete 
hledat nkoho, kdo zde ješt nemá svj úet. Velmi populární službou, která tato sí

poskytuje, je vytvoení skupin. Od vci by tedy urit nebylo založit jednu takovou 
fanouškovskou stránku/skupinu také pro fitness centrum na Konené. Mohla by 
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fungovat jako takové druhé webové stránky, doporuuji zde umístit základní informace 
o místu, provozní dob, popípad cenách. Vhodné by také bylo na tchto stránkách 
zveejovat aktuální informace o dní v posilovn, o probíhajících akcích i napíklad o 
zmn otevírací doby o svátcích. Tato forma propagace je v podstat bezplatná. Je 
ovšem nutné, aby byl nkdo poven správou této stránky. Doporuovala bych nkoho 
ze zamstnanc, kteí mají aktuální pehled o situaci. Takto povená osoba by mla být 
finann odmována, nicmén proto, že jde o pomrn asov nenáronou innost, 
doporuovala bych msíní odmnu ve výši zhruba 150 K. 
Náklady 
Web, logo 10 500 K
Facebook 150 K
CELKEM 10 650 K
Tabulka 4: Náklady na online propagaci 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.1.2 Propaganí letáky 
Reklamní leták je jednou ze základních forem reklamy. Pokud je správn designov
navržen, dokáže pipoutat velkou pozornost a informovat popípad nalákat potenciální 
klienty na daný výrobek / službu. Doporuila bych proto vytvoit dva základní druhy 
tchto propaganích leták. Ty by byly umístny jednak na recepci fitness centra 
(v tomto pípad se jedná spíše o podporu prodeje než o reklamu), ale zejména také 
v MHD msta Brna. 
Každý den využije služeb mstské hromadné dopravy v Brn na milion cestujících a 
jejich poet každoron stoupá. V roce 2012 tak Dopravní podnik msta Brna pepravil 
na 352 milion lidí. A to už je opravdu hodn vysoké íslo. Mstská hromadná doprava 
je navíc využívána pravideln tém 80% obyvatel. A drtivá vtšina z nich (více než 
90%) si reklamu v tramvajích, autobusech i trolejbusech prohlíží a vnuje jim svou 
pozornost (DPMB, 2013; SNIP & CO, reklamní spolenost, 2010).  
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Umístní v MHD 
V Brn nabízejí umístní reklamních leták a prospekt v MHD ti spolenosti – 
MOBILBOARD s.r.o., SNIP & CO, reklamní spolenost s.r.o. a SANCAR s.r.o. 
Nevýhodou je, že ani jedna ze spoleností nenabízí svému klientovi možnost výbru 
konkrétního ísla linky, do které chce svou reklamu umístit. Zákazník si tak mže 
vybrat pouze to, do jakého typu mstské hromadné dopravy (autobus, trolejbus, 
tramvaj) chce svou reklamu umístit (za tuto možnost volby si ovšem musí piplatit 30% 
ze základní ceny pronájmu). 
Cenová nabídka všech tí spoleností je velmi podobná, stejn tak jako další omezení 
(velikost, as, minimální poet leták). Doporuila bych nicmén využít služeb SNIP & 
CO, reklamní spolenost s.r.o., protože tato spolenost nabízí zvýhodnné ceny pi 
delším než msíním využití. 
V následujících tabulkách jsou vyobrazeny ceny tí typ reklamy v brnnské MHD 
(letáky, madla, LCD obrazovky) dle ceník spolenosti SNIP & CO. Uvedené ceny jsou 
bez DPH. 






do 200ks 70 K 80 K 75 K 8 K
nad 200 ks 60 K 70 K 65 K 8 K
A3 VODOROVN
do 200 ks 120 K 150 K 130 K 8 K
nad 200 ks 110 K 140 K 120 K 8 K
Tabulka 5: Ceník - reklama v MHD (letáky) 
(Zdroj: SNIP & CO, reklamní spolenost, 2010, vlastní zpracování) 
2 týdny (pronájem 1 
den/ks) 






3 K 2 K 6 K
Tabulka 6: Ceník - reklama v MHD (madla) 
(Zdroj: SNIP & CO, reklamní spolenost, 2010, vlastní zpracování) 
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14 dní 1. opakování 2. opakování 
Produkní 
práce 
Spot 10 sekund 12 00 K 10 800 K 9 800 K 2 000 K
Spot 30 sekund 25 000 K 22 500 K 20 300 K 2 000 K
Tabulka 7: Ceník - reklama v MHD (LCD obrazovky) 
(Zdroj: SNIP & CO, reklamní spolenost, 2010, vlastní zpracování) 
Letáky 
Vzhledem k cenám a dalším faktorm bych doporuila použít formát A4 svisle v potu 
150 kus na dobu dvou msíc. Tato varianta vyjde na 24 450 korun bez DPH. 
Madla 
V pípad reklamy v plastových závsech by bylo ideální variantou 100 ks na dobu ty
týdn. Náklady na tuto formu reklamy by tak dosáhly výše 4 800 K bez DPH. 
LCD obrazovky 
Možné je také umístní reklamy v LCD monitorech. Tmito monitory jsou však 
vybaveny pouze tramvaje 13T – Porsche. Tato varianta je navíc oproti letákovým 
formám dražší a musí se k ní pipoíst také další náklady spojené s výrobou reklamního 
spotu. Vzhledem k tomu využití této formy nedoporuuji. 
Tisk reklamních prospekt
K nákladm na umístní reklamy v prostedcích MHD je také nutné pipoítat cenu 
tisku tchto prospekt. V Brn je nepeberné množství kopírovacích a tiskaských 
center, ve kterých je možné tisk leták uskutenit. Mžeme tak napíklad využít služeb 
spolenosti Copycentrum.cz, které sídlí v Brn na ulici Kounicova 67. Tato spolenost 
nabízí barevný jednostranný tisk formátu A4 za 10 K. Tisk 250 ks leták by tak vyšel 
na 2 500 korun. 
Návrh designu tchto reklamních leták, které by byly umístny jak v plastových 
boxech nad hlavami cestujících, tak v závsných madlech naleznete v píloze této práce. 
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Náklady na propaganí materiály 
V tabulce jsou znázornny celkové náklady na reklamu v brnnské MHD, zahrnuta je 
tedy i cena tisku reklamních leták (uvedené ceny jsou bez DPH). 
Letáky A4 25 950 K
Madla 5 800 K
CELKEM 31 750 K
Tabulka 8: Náklady na reklamu v MHD 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.1.3 Náklady na reklamu 
Celkové náklady spojené s reklamou posilovny na Konené dosáhly ástky nco málo 
pes 40 tisíc korun. 
Náklady na online reklamu 10 650 K
Náklady na propaganí materiály 31 750 K
CELKEM 42 400 K
Tabulka 9: Náklady na reklamu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje jako další z nástroj komunikaního mixu nám nabízí širokou varietu 
možností. Já se zamím zejména na navrhnutí vrnostního programu pro stálé klienty. 
Do podpory prodeje patí také reklamní prospekty, které jsou umístny v míst prodeje 
služby. Rozpis tohoto prvku je však proveden již v kapitole 3.1.2 Reklamní letáky. 
3.2.1 Vrnostní program 
Zavedení vrnostního programu pro stálé klienty vnímám jako jednu z velmi dobrých a 
finann nenároných píležitostí pro udržení klient souasných, ale také pro získání 
tch nových. 
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Tento program by mohli využít všichni držitelé asových permanentek. U každého 
druhu tchto permanentek by ale byla použita jiná výhoda, respektive jiná odmna 
klienta za jeho loajalitu. 
Msíní permanentka 
Držitelé msíních permanentek (základních i studentských) by mohli erpat výhodu ve 
form deseti volných vstup do fitness centra na Konené, pokud by si 3x po sob
zakoupili práv msíní permanentku (studenti musí mít po celou dobu tchto tí msíc
statut studenta). Dostali by tak dárek v hodnot 730 K (cena permanentky na 10 
vstup). 
tvrtletní permanentka 
Lidé, kteí by se rozhodli pro koupi asové permanentky na ti msíce, by byli 
odmnni jednou msíní permanentkou v hodnot 800 korun zdarma. To znamená, že 
v prbhu jednoho roku by fitness centrum mohli navštvovat ti msíce zdarma. Za rok 
by tak ušetili až 2 400 korun. 
Plroní permanentka 
Pi koupi permanentky opravující ke vstupu do posilovny na dobu šest msíc, by 
odmnou bylo získání dvou msíních permanentek v hodnot 1 600 korun. 
Roní permanentka 
Klienti, kteí by se rozhodli pro nákup roní permanentky, by získali také dv msíní 
permanentky, k tomu ale navíc dv hodiny cviení pod dozorem osobního trenéra a 
poukaz na nákup výživových doplk a nápoj ve fitness centru v hodnot 200 korun. 
Pehled vrnostního programu 
Je zejmé, že stálí klienti fitness centra na Konené by díky tomuto vrnostnímu 
programu mohli erpat výhod nejen ve form permanentek, ale také služeb osobního 
trenéra i nákupu potravinových doplk. To by je mlo motivovat k trvalé návštv
fitness centra. 
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Typ permanentky Cena permanentky Co získáte? 
Msíní permanentka 
(klasická/studentská) 
800 K / 680 K
Permanentku v hodnot
730 K
tvrtletní permanentka 2 100 K
Permanentku v hodnot
800 K
Plroní permanentka 3 800 K
Dv permanentky v hodnot
1 600 K
Roní permanentka 7 100 K
Dv permanentky, cviení 
s osobním trenérem a poukaz 
na nákup výživových doplk
v celkové hodnot
2 500 K
Tabulka 10: Vrnostní klub 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Permanentky, které klient získá v rámci vrnostního programu, jsou nepenosné, to 
znamená, že je nemže využívat nikdo jiný, než práv konkrétní klient. 
3.2.2 Náklady na podporu prodeje 
Finanní náklady spojené s vrnostním programem lze pomrn tžko vyíslit. Pokud 
však pomineme provozní náklady spojené s pohybem klient, kteí obdrželi v rámci 
vrnostního programu permanentku zdarma, uvažujeme potom pouze náklady spojené 
se zaplacením osobního trenéra a poukazu na nákup doplk. Osobní trenér si v tomto 
pípad nebude útovat plnou cenu 350 K za hodinu, ale pouze sazbu nižší, tedy 300 
korun. U potravinových doplk potom budeme muset uhradit pouze nákupní cenu, 
která je samozejm nižší než ta prodejní. 
Vyíslené náklady jsou spojené s jedním klientem, který si zakoupí roní permanentku. 
Jejich výše v jednotlivých msících tedy závisí na potu klient, kteí na tuto výhodu 
dosáhnou díky vrnostnímu programu. 
Osobní trenér 600 K
Potravinové doplky 100 K
CELKEM 700 K
Tabulka 11: Náklady vrnostního programu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.3 Zvýšení kvality služeb 
Jak již bylo uvedeno v teoretické ásti práce, jednou ze základních charakteristik služeb 
je jejich nehmatatelnost. Absenci dotyku a kontaktu tak zákazník pi rozhodování o 
koupi kompenzuje jinak. Velmi asto se tak rozhoduje napíklad na základ místa, kde 
je služba poskytována. A tak narážíme na problém. Oproti konkurenním fitness 
centrm jsou totiž vnitní prostory fitness centra na Konené hodn fádní a nudné. 
Chybí zde barvy (všechny stny jsou nateny na bílo) a obrázky i plakáty visící na 
stnách už mají to nejlepší také za sebou. Doporuila bych proto nkolik zmn, které 
jsou vcelku rychle proveditelné a levné, ale velmi efektivní. 
3.3.1 Modernizace ásti prostor 
Prvním krokem by mlo být vymalování alespo nkterých ástí posilovny. Výbr 
odstínu je potom už tím posledním krokem, který je na majiteli, popípad provozním 
fitness centra. Je možné využít nátrových barev od nkolika rzných firem, dležité je 
ale dbát na jejich vlastnosti. Vzhledem k jejich využití doporuuji ty, které jsou vhodné 
pro interiér, odolné proti otrm a neuzavírají prchod vodních par. Na webových 
stránkách spolenosti HET je k dispozici Color Simulator, což je program, pomocí 
nhož je možné vyzkoušet jednotlivé odstíny a jednoduše tak zjistit, který je ten 
nejvhodnjší pro daný interiér. 
Dalším krokem by mla být výmna starých obrázk a plakát za nové. V nedávné dob
byly sice zakoupeny ti nové plakáty, ty by se urit zachovaly, nicmén ty ostatní jsou 
již vybledlé a budí spíše negativní dojem. Velký výbr tohoto druhu sortimentu je na 
webových stránkách www.posters.cz, kde je možné vybrat z nkolika rzných kategorií 
i velikostí. Ceny zaínají na 119 korunách, ty nejdražší plakáty potom stojí asi 380 
korun. Doporuila bych také zakoupení fotek (menší formát). Vzhledem k vnitním 
prostorám a rozložení místností by bylo vhodné zakoupit asi 6 vtších plakát a 5 
fotografií se sportovním motivem. Tato investice by byla ve výši asi 2 500 korun (6 
plakát za 250 K, 5 fotografií za 199 korun). 
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3.3.2 Dtský koutek 
Dalším krokem pro zpíjemnní prostor interiéru by bylo zbudování dtského koutku. 
Navíc vzhledem k tomu, že pouze malou ást návštvník fit centra tvoí ženy, je 
vybudování tohoto prostoru pro dti možná tím správným tahem. Již v souasné dob se 
totiž stává, že pijde žena s malým díttem, které potom celou dobu musí sedt na 
recepci u stolku. Žena je potom nervózní a každou chvilku chodí své dítko kontrolovat.  
Tuto službu navíc nabízejí i mnohá konkurenní fit centra. 
Ideální umístní pro tento dtský koutek je v prvním pate. Krom toho, že je zde 
umístna kardio zóna, která je využívána zejména práv ženami, je zde také nevyužitý 
prostor o velikosti asi 3 m2. 
Je nutné, aby byly zakoupeny hrací podložky i dtský koberec, nkolik hraek a 
doporuila bych také stoleek s židlemi. Tato investice by mla vyjít asi na 2 000 korun. 
3.3.3 Náklady na zvýšení kvality služeb 
V tabulce je znázornn pehled výdaj spojených se zpíjemnním prostor interiéru. 
Vymalování 8 000 K
Plakáty, obrázky 2 500 K
Dtský koutek 2 000 K
CELKEM 12 500 K
Tabulka 12: Náklady na zvýšení kvality služeb 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.4 Návrhy dle pání klient
V dotazníkovém šetení byla klientm fitness centra položena otázka, o jakou ze služeb, 
které v souasnosti nejsou k dispozici, by mli nejvtší zájem, popípad co by chtli 
zmnit. Drtivá vtšina všech respondent by si pála zaazení nkterých sálových 
aktivit, to je ale vzhledem k nedostatku prostoru nemožné. Nicmén další dva nejastji 
zmiované návrhy byly modernizace kardio zóny a možnost využívat závsný 
posilovací systém TRX. A to už možné je. 
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Vzhledem k tomu, že je k dispozici pouze omezený a pomrn nízký poet finanních 
prostedk, je realizace prvního návrhu v souasnosti nemožná. Je proto zmínna jen 
okrajov. Návrh druhý je vzhledem k jeho menší finanní náronosti možné uvést do 
reality. 
3.4.1 Obnovení kardio zóny 
Stroje, které jsou umístny v prvním pate a ureny zejména pro zvyšování fyzické 
kondice a spalování, jsou již nkolik let staré a ne všechny jsou pln funkní. V dubnu 
2013 byl sice uskutenn nákup dvou nových eliptických trenažér, nicmén zbylých 
asi patnáct stroj zstalo neobmnno. Nicmén ne všechny jsou ve špatném stavu. 
Vhodné by tedy bylo zakoupit pouze ty stroje, které již pln neslouží a nkterá z jejich 
funkcí je omezena. 
Mlo by tedy dojít k nákupu tí eliptických trenažér. Dále se jedná o jeden bžecký 
pás, jeden stepper a cyklotrenažér. 
Náklady 
Eliptický trenažér (3x) 85 000 K
Bžecký pás 50 000 K
Stepper 20 000 K
Cyklotrenažér 35 000 K
CELKEM 360 000 K
Tabulka 13: Náklady na kardio zónu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.4.2 Využití závsného posilovacího systému 
TRX je zkratka, která vznikla z anglického Total-Body Resistance Excercise, což 
v pekladu znamená cviky pro zatížení celého tla. Tento závsný systém zažívá 
v posledních nkolika letech velký boom a není proto divu, že o nj projevili zájem i 
klienti fitness centra na Konené (TRX, 2013). 
Prostor pro jeho využití by mohl vzniknout díky práv probíhající rekonstrukci ásti 
posilovny. Došlo zde totiž ke zrušení sauny a masážního salonku a pro nov vzniklé 
60 
prostory se stále hledá uplatnní. Bylo by tedy velmi vhodné je využít tak, jak si to pejí 
klienti. 
Existuje více druh tohoto závsného sytému, já bych ale doporuila TRX© Home Kit 
Original. Jeho instalace je jednoduchá a mže ji provést nkterý ze zamstnanc fitness 
centra, náklady spojené s jeho instalací jsou tak nulové. Cena je uvedena bez DPH. 
Náklady 
TRX© Home Kit Original (2x) 3 999 K
Instalace 0 K
CELKEM 7 998 K
Tabulka 14: Náklady na TRX 
(Zdroj: TRX, 2013, vlastní zpracování) 
3.4.3  Náklady na návrhy dle pání klient
Návrhy, které byly inspirovány výsledky dotazníkového šetení, jsou velmi vysoké. Je 
to zpsobeno vysokou cenou stroj, které jsou pro realizaci tchto plán poteba. 
Náklady na kardio zónu 360 000 K
Náklady na TRX 7 998 K
CELKEM 367 998 K
Tabulka 15: Náklady na návrhy dle pání klient
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.5 asový harmonogram 
Správné naasování všech aktivit je velmi dležitým faktorem ovlivujícím jejich 
úinnost. Je tak nezbytn nutné vytvoit si asový rozvrh, dle kterého bude docházet 
k postupné realizaci jednotlivých návrh. 
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erven - ervenec 
Prvním krokem by mlo být zízení nových webových stránek, loga a stránky na 
Facebooku. Tyto akce nejsou píliš asov nároné, a proto by mohly být uskutenny 
v horizontu jednoho až dvou msíc. Pokud se tedy zane na zaátku ervna, nejpozdji 
do konce ervence by mly být nové webové stránky s logem již v provozu, stejn tak 
jako stránka na sociální síti. Na tchto komunikaních serverech by mly být 
uveejnny krom tch základních informací také ty, týkající se rekonstrukce ásti 
posilovny spojené s vytvoením nového prostoru pro funkní cviení (TRX), vizuální 
zmnou interiéru a vybudování dtského koutku. Vhodné by také bylo umístní 
informací o novém vrnostním programu. 
Kvten - srpen 
S rekonstrukcí se již ásten zaalo. Vymalování a vyvšení plakát spolu se zízením 
dtského koutku je možné zvládnout vcelku rychle, tyto práce by proto mly být 
dokoneny nejpozdji do konce srpna. Výhodou je také to, že bhem letních msíc je 
návštvnost nízká a bude tak více prostoru pro tyto úpravy. Ve stejném asovém období 
potom dojde i k dokonení instalace posilovacího závsného systému. 
Srpen - íjen 
Zhruba 14 dní ped dokonením tchto prací by mly být na jednotlivých linkách MHD 
vyvšeny letáky, které budou vybízet k návštv. V této dob by již mly být také 
k dispozici na recepci fitness centra. Doporuila bych tedy nechat bžet reklamní 
kampa od plky srpna do poloviny íjna. Jednak v té dob již budou dovedeny do 
zdárného konce všechny ostatní návrhy a lidé tedy budou moci navštívit fitness centrum 
již v novém kabát. A jednak také v dob letních prázdnin klesá poet lidí využívajících 
MHD, což by pro nás znamenalo menší poet potenciálních klient, které reklamní 
prospekty zachytí. Reklamní letáky budou poté v polovin záí doplnny také o 
prospekty v madlech, které zde budou umístny po dobu 4 týdn, to znamená do 
poloviny íjna. 
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Záí - prosinec 
Vrnostní program nevyžaduje žádné dlouhé pípravy, je možné rozbhnout ho 
prakticky ihned. Doporuovala bych ale pokat až na zprovoznní nových webových 
stránek, kde budou informace o nm umístny. Jeho spuštní bych tak bylo ideální na 
zaátku záí. Informace o nm již budou na webových stránkách a také letáky v MHD 
již o nm budou informovat. 
3.5.1 Shrnutí návrh
Bylo rozebráno celkem sedm návrh, které by se daly zaadit do ty hlavních kategorií. 
Jedná se o reklamu (online propagace, reklamní letáky), podporu prodeje (vrnostní 
program), zvýšení kvality služeb (modernizace interiéru, dtský koutek) a návrhy které 
vzešly na základ odpovdí klient v dotazníkovém šetení (modernizace kardio zóny, 
instalace závsného posilovacího zaízení). Návrh týkající se zakoupení a obnovy stroj
v kardio zón však nebyl vzhledem k jeho finanní náronosti doporuen k realizaci. 
Hlavní koordinace a zaizování realizace tchto návrh bude mít na starost provozní 
fitness centra. Bude dohlížet na celý prbh tchto akcí a ešit pípadné problémy 
vzniklé s pípravou tchto plán. Krom toho také bude muset zadat zakázku 
spolenosti SNIP a CO na instalaci reklamních leták v MHD, bude muset k životu 
pivést vrnostní program a zaídit vybavení dtského koutku. Poslední z jeho 
povinností potom bude objednání plakát a závsného posilovacího systému. 
Modernizaci interiéru (plakáty, obrázky, vymalování) a instalaci TRX provede jeden ze 
zamstnanc. Zízení a správa útu na sociální síti bude svena do rukou jednoho ze tí 
zamstnanc fitness centra. Vytvoení webových stránek a loga bude zadáno externímu 
subjektu. 
Cílem všech tchto návrh založených zejména na marketingových základech je dostat 
fitness centrum na Konené do povdomí lidí, zpíjemnit jim pobyt v jeho prostorách a 
docílit toho, že lidé se sem budou rádi vracet. To je totiž nejlepší zpsob obrany proti 
odlivu klient, se kterým se fit centrum v posledních nkolika letech potýká. Dosáhne 
se tím totiž toho nejdležitjšího – udržení stávajících a pilákání nových klient, kteí 
zstanou fitness centru loajální a nebudou odcházet ke konkurenci. 
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3.6 Pehled celkových náklad na propagaci
Na závr vyíslím veškeré náklady, které jsou spojeny s mými návrhy na zlepšení 
marketingové innosti fitness centra na Konené. Vzhledem k tržbám, které jsou 
jediným píjmem tohoto sportovního zaízení, byla ástka, kterou jsem mla k dispozici 
v rozmezí 50 – 60 tisíc korun. Došlo tedy k navýšení této ástky. Záleží te už pouze na 
majiteli fitness centra, zda se rozhodne pro zrušení nkterého návrhu, i pekroení 
rozpotu bude tolerovat a zachová všechny aktivity tak, jak byly navrženy. 
Do této kalkulace konených náklad nebyly zapoítány náklady spojené s modernizací 
kardio zóny. Návrh tohoto plánu vznikl na základ podntu z dotazníkového šetení, 
nicmén náklady nutné na jeho realizaci jsou až píliš vysoké a nelze je proto nyní 
uskutenit. 
Reklama (online propagace, reklamní letáky) 42 400 K
Podpora prodeje (vrnostní program) 4 900 K
Zvýšení kvality služeb 12 500 K
Návrhy dle pání klient (závsný systém) 7 998 K
CELKEM 67 798 K
Tabulka 16: Pehled celkových náklad
(Zdroj: vlastní zpracování) 
V následujícím grafu jsou uvedeny tyto celkové náklady tak, jak je bude nutné 
vynakládat v jednotlivých msících roku 2013, piemž se vychází z asového 
harmonogramu. 
Náklady na online propagaci musí být uhrazeny v prbhu msíce ervna. Po zbytek 
roku jsou již náklady spojené s ní minimální – každý msíc 150 korun pro správce útu 
na sociální síti. Kampa spojená s reklamními letáky musí být uhrazena alespo msíc 
pedem, pro nás to tedy znamená do konce msíce ervence. Již msíc pedem 
doporuuji provést tisk t
odhadem, jejich výše totiž zál
programu. Pro jejich výpo
v íjnu dva a v listopadu a prosinci pouze jeden klient. Finan
zvýšení kvality služeb lze rozložit
v ervenci, žádné další pen
Graf 
Je tedy zejmé, že nejv
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chto leták. Náklady na vrnostní program jsou jen hrubým 
eží na potu klient, kteí využijí výhody toho
et se pedpokládalo, že v záí využijí výhody t
ní prost
do tí msíc. A nákup TRX by m
žní výdaje s ním spojené nejsou. 
7: Celkové náklady dle jednotlivých msíc
(Zdroj: vlastní zpracování) 
tší náklady budou spojené se zaátkem realizace návrh
ervenci, kdy je nutné uhradit velkou ást náklad
 v dalších msících (záí-prosinec) jsou náklady již velmi 
375 korun msín. V msíci srpnu je to dokonce pouze platba 















Spolenost V – Honey s.r.o., která je provozovatelem fitness centra na Konené bojuje 
v posledních nkolika letech s výrazným odlivem klient a to i navzdory skutenosti, že 
zájem o aktivní trávení volného asu mezi lidmi roste. V rámci své bakaláské práce 
jsem se proto rozhodla zamit práv na tuto posilovnu a využít této píležitosti pro 
zlepšení jejího postavení. 
Jako hlavní cíl jsem si tedy vytyila provedení analýzy souasné marketingové strategie 
fit centra a navržení jejích zmn a úprav tak, aby vedla práv k zastavení odlivu 
zákazník a nastartovala zájem o tuto posilovnu i u lidí, kteí v souasné dob nejsou 
jejími klienty. Tato analýza marketingového mixu byla podpoena také provedením 
situaních analýz, díky nimž byla jako hlavní hrozba identifikována velmi silná 
konkurence v tomto oboru, která jde navíc ruku v ruce se slabou stránkou, kterou je 
naprosto nedostaující marketingová propagace této posilovny. Zmínny byly také 
ekonomické faktory, které byly s nejvtší pravdpodobností tím prvním impulsem, 
kterým byl vyvolán úbytek klient. 
Navrhla jsem proto nkolik zmn a úprav, které vycházejí zejména z komunikaního 
mixu. Vzhledem k tomu, že je možné na marketingovou propagaci uvolnit pouze 
omezený poet penžních prostedk, pokusila jsem se navrhnout zejména takové 
zpsoby, které jsou finann nenákladné, ale pitom jsou dostaten úinné. Finann
nejnáronjší, nicmén pomrn zásadní, byl návrh týkající se propaganích materiál
fitness centra. Doporuena byla také inovace webových stránek a loga, zavedení 
vrnostního programu i zvýšení kvality služeb. Jeden z posledních návrh (zízení 
prostoru pro využití závsného posilovacího sytému) byl inspirován výsledky 
dotazníkového šetení, kdy velký poet respondent projevil zájem práv o toto 
rozšíení portfolia služeb. 
Vím, že pokud se vedení fit centra rozhodne alespo ásten zrealizovat zmínné 
návrhy, povede to ke zlepšení jeho postavení a lepším vyhlídkám do budoucna. 
Znamenalo by to tedy, že bude moct i nadále fungovat v tak velmi siln konkurenní 
oblasti podnikání, jakou bezesporu poskytování tchto služeb je.  
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Energetický nápoj (více druh) 39 K
Ledový aj 32 K
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Voda neperlivá/jemn perlivá 17 K
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Píloha 1: Ceník doplkového sortimentu 
Przkum spokojenosti klient fitness centra na Konené 
Vážení klienti, 
ráda bych Vás požádala o vyplnní následujícího dotazníku, který se zamuje na 
zjištní spokojenosti klient fitness centra na Konené. Dotazník by Vám neml zabrat 
déle než pt minut. Jeho výsledky budou použity pouze v rámci mé bakaláské práce na 
Fakult podnikatelské, Vysokého uení technického v Brn. 
Pedem Vám dkuji za Vaši ochotu a as. 
1. Jste pravidelným návštvníkem fitness center a posiloven? 
 Ano 
Ne 
2. Navštvujete pravideln fitness centrum na Konené? 
Ano 
Ne 
3. Jak jste se o tomto fitness centru dozvdl (a)? 
Od známých i kamarád
Na internetu 
Objevil (a) jste ho náhodn
Jinak. Uvete jak:___________________________________________ 
4. Jak jste spokojen (a) s umístním fitness centra? 
Spokojen 
Nespokojen 




 Nejsem pravidelným návštvníkem tohoto fitness centra, a proto 
nemohu posoudit 
6. Uvítali byste rozšíení souasných služeb? 
Ano 
Ne 
7. O jaké služby byste mli nejvtší zájem? 
________________________________________________________________ 









10. Jaký je Váš vk? 
15 – 25 let 
26 – 35 let 
36 – 45 let 
nad 45 let 
Ješt jednou Vám dkuji za vyplnní dotazníku. Tereza Vénosová 
Píloha 2: Dotazník 
Píloha 3: Návrh propaganích materiál (verze .1) 
Píloha 4: Návrh propaganích materiál (verze .2) 
Píloha 5: Návrh propaganích materiál - madla 
